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　　　　　　　　　　　　　　　　図3　因子得点
いる。負方向には試料剣　6,爪　5が位置する。これらはモデルが外人または商品主流
のポスターであるが，活字や商品に金銀が使われアクセント効果をだしている。そのため
高級感があり大人っぼいイメージを与えている。
　第2囚子，注目性の囚子の正方向には試料16, 12,爪14が位置する。これらは第1因子と同様にモデルにタレントを起用しているが,非常に但|性的である。また背景は黒，赤，黄を取り入れ七色調でありPR用語の活字も大きいことから，全体に派手で目立ち，迫力あるイメージを与えている。負方向には試料8,
10, 2, 11が位置する。これらは全体におとなし《落ち着きがあ呪背景も白，灰など薄《淡い色でやさしく地昧なイメージを与　　　　　　　　　　　　　
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えている。
　第3囚子，評⑩匪の区|子の正方向には試料3, 2, 20が位置する。これらはモデルと商品が背景の色と[司イヒし,全体にバランスが良く統一感のある美しいイメージを与えている。負方向には試料21,凪　1が位置する。これらはモデル，商品，PR用語が他に比べ多色使いであるため，やや統一感に欠けるイメージを与えている。
　このように各イメージに影響するポスターが確認できたが，全体に同しメーカーのポス
ターが[司付近に位置する様子がみられたことから，ポスターを作製する側は各々の独自性
を表現するよう配慮しているものと思われる。
　3. 3　ポスターによる知党判断
　人がどのようにポスターを見ているかをアイマークレコーダを用いて被験者15名の視線
の動向となる注視点軌跡と停留点を求め，ポスターごとに見方を分類した。この結果，被
験者の目の動きは，代表例として図いこ示すフグループに分けることができた。図申内の
線は視線の動きとなる注視嘸軌跡，軌跡上の円は停留点を表す。この停留点が大きいばど
注視時間が長いことを示す。
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図4　注視点軌跡と停留点
d
　aはモデルを中心に目を動かす試料7の例で，目の動きである軌跡を追うとモデルの顔
から見始め，目と肩の部分を交互に注視している。軌跡上の停留点は顔部分に大きく現れ，
モデルに関心を示していることがわかる。このポスターはモデルが中央に配置され，服が　　　　　　　　　　　　　　　　　　　
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赤，背景が反対色の青の配色であるため彩度の高い赤が一層目だち，注視性が高くなり，
着装しているモデルに目を留める時間が長くなったものと考えられる。これは先に筆者6)
らが，被服の注往陛において報告しか結果と同様の傾向を示しか。
　bは商品を中心に目を動かす試料21の例で，最初中央の文字から見始め，順次円形に並
んでいる商品に目を移している。停留点をみるとこのポスターはいくつかある商品を知覚
しているためaに比べ円の大きさが小さく,一点を注視する時開か短いことが読み取れる。
　cは文字を中心に目を動かす試料16の例で,左側のPR用語を何度も繰り返し見ている。
ここにはaと同様モデルが存在しているが注視せず，明度の高い青で一段と大きく書かれ
たPR用語を注視している。
　d～fは2つの対象物を主として見ているグループで，dはモデルと商品を中心に目を
動かしている試料6の例である。2名のモデルと商品の口紅を何度も見ていることがわか
る。このポスターはモデルと背景が黒と白の無彩色で，商品の口紅は赤，商品名は金色で
あり全体にコントラストの強い配色であるが，広い面積を占め明度の最も低い黒と，彩度
が最も高い赤を注視している。これは黒に対し赤が先例で述べたように目立ち，誘目性が
あると同時に人間の目が長波長に注目しやすい性質を持っているためと乱思,われる。
　叫よモデルと文字を中心に見ている試料13の例で，モデルの顔や服, PR用語を注視している。このポスターは背景の白と，モデルの肌色以外はぱとんどが黒で統一されているため，認知されやすかっとものと推察する。
　fは商品と文字を中心に見ている試料10の例で，全体に目立つ配色ではないが文字が比
較的多く，斜めに配置された商品によって目が左上から右下方向に移行している。
　gはポスター全体に目を動かす試料3の例で，モデルの顔部分から見始め，服や指先，
商品, PR用語にも注視し上下，左右対象に全体を見ている。このポスターは服，背景とも青の濃淡であるため見ている問に同化され，小面積ではあるが他の色部分を注視している。そのうえモデルを投影した対象の構成方法をとっでいることから，被験者が興味をもつのか視線が全体に動いている。
　人が化粧品ポスターを見る際け，文字，商品，モデルの配置方法，全体の配色方法，文
字の大きさ，モデルの起用などにより注視点軌跡や停留時間に影響を与えることが明らか
となった。特にモデルの起用は見る側の視線をとらえ，ポスターのイメージを印象づけよ
ケとする場合は効果が大ぷいと思われるが，商品や文字はほとんど目に入っていないよう
である。しかしモデルを背景と[司化吝せたり，商品や文字を目立つよう構成させると視線
の流れは変わっていくことが認められた。
　3. 4　イメージ測定と知党測定との対応
　イメージ測定結果と知覚測定結果との対応を検討するため，囚子得点によるポスターの
イメージ分類とアイマークレコーダによる見方の分類を比較検討しか。これを表2に示す。
上段は囚子得点において試料を分類したもので，下段は目の動きより被験者が多数属しか
グループを記しかもので符号が2つ並んでいる個所は被験者が同人数所属しかことを表
す。
　第1囚子の親近匠の区|子は,正側にモデルを中心に見るaグループのポスターが集まり，
負側に商品を中心に見るbグループのポスターが集まり，統一された見方をしている。第
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表2　イメージ測定と知覚測定との対応
怖丘性の　
因子
�＋
�7　　　　　9　　　　　1
3　　　1
5
��a　　　　　　a　　　　a,
e　　　　　a
�-
�4　　　　　5　　　　　6　　　　1
9　　　　2
2
��b　　　　b　　　　b.
d　　　b　　　　b
注目性の　因子
�＋
1
2　　　　1
4　　　　1
6　　　　1
8
��a,
e　　　　a　　　　　　C　　　　　　a
�-
�8　　　　　10　　　　1
1　　　　1
7
��d，e　　　f　　　　e，f　　　a
評価匠の　因子
�＋
�2　　　　　3　　　　　20
�d，g 　g 　　b
�-
�1　　　　2
1
��g　　　　　b
上段
下段
因子得点によるイメージの分類
アイマークレコーダによる目の動きの分類　
a　モデルを中心に見る
　b　商品を中心に見る
　c　文字を中心に見る
　d　モデルと商品を中心に見る
　e　モデルと文字を中心に見る
　f　商品と文字を中心に見る
　　　ポスター全体を見る
2因子の注目性の区|午は，第1因子と同様のモデルを中心に見るaグループが正側に集まる傾向か認められるが,
2つ以上の対象物を見るd，e，fグループが集まり，様々な見方をしていることがわかる。そして第3囚午の評⑩匠の因子は，ポスター全体を見るgグループが集まっている。
　従って全面に大きくモデルを登場谷せた化粧品ポスターは，人物に興味を示し注視する
が他に目を動かすことが少ないので,モデルの長府申骨匠によって親近|生,注目性のイメー
ジが形成される。しかし商品を主としたポスターは，モデルの場合よりも興味がうすく商
品の形態や色によってイメージが形成されるので親しみやす吝や目立ちにやや欠けるよう
である。またモデル，商品，文字など全体を注視するポスターは，総合的に判断をくだす
こととなり評⑩匠のイメージが形成されるものと考える。このように㈲者の間には，心理
的なつながりかおることが判明しか。化粧品ポスターは各メーカーが独自性を発揮して作
製しているが,どのようなアピールをするかは構成方法を考慮する必要かおると思われる。
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　4.結　　　論
　化粧品の広告ポスターについて，人はどのような点に興昧や関心を持っているかをアン
ケート調査，イメージ測定と知覚測定を行いその心理的効果について検討した。
　ポスターによる購買意識・態度のアンケート調査の結果，女性は化粧品に対して関心が
高《，特に若い年齢層は顕著である。購人者側はポスターによって化粧品への関心度が高
まり商品など知るきっかけとなるが，実際に購人する要囚にはならないとしている。販売
者側はポスターを製品のPRに用い，購買力に大きく寄与していると判断している。
　SD法によるポスターのイメージは親還良注目性，評価性の3囚午が抽出できた。そ
して親近性の丙子にはモデルの大きさと表情,注目性の囚午にはモデルの言匪やPR用語，
評⑩陛の因子には全体のバランス皆色調が影響した。
　アイマークレコーダによる視線の動向は，モデルを中心に見るポスタ二商品を中心に
見るポスタ二文字を中心に見るポスタ二モデルと商品，モデルと文字，商品と文字を
中心に見るポスタ二ポスター全体を見るポスターとフグループに分類することができた。
　イメージ測定と知覚測定からポスターを分類し㈲者を対応谷せた結果，親近性の囚午は
モデル，商品など特定の対象物を大き《取りあげたポスターが多《,1つのものを注視してイメージを形成する。注目性の囚午は特定の対象物や種々の対象物によって構成されているが，その中で特に目立つもの，引ぶつけられるものを注視してイメージを形成する。評言匠の囚午は種々の対象物により構成されたポスターが多く，全体を注視し総合評価してイメージを形成する傾向が認められた。
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